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Tiivistelmä
Opinnäytetyöni aiheena on kansainvälisen taloushallintoalan yri-
tyksen, Accountor Groupin, visuaalisen identiteetin uudistaminen. 
Työhön kuuluu logon, käyntikortin, asiakirjapohjan, kirjekuoren, 
printtimainoksen, julisteen ja Powerpoint-pohjan suunnittelu sekä 
typografian ja värimaailman määrittely.
Henkilökohtaisena tavoitteenani on kehittää omaa osaamistani 
visuaalisten identiteettien suunnittelijana. Opinnäytetyölläni testasin 
kykyäni suunnitella uutta tiukkojen raamien puitteissa trendeistä 
välittämättä.
Tutkin Applen, BMW:n ja Dolce & Gabbanan visuaalisia identiteettejä, 
josta saatujen havaintojen perusteella teen Accountor Groupin uuden 
visuaalisen identiteetin.
Tarkoituksenani on luoda Accountor Groupille uskottava, kilpailijoista 
erottuva ja helposti käytettävä visuaalinen identiteetti.
Avainsanat: visuaalinen identiteetti, graafinen suunnittelu, 
typografia, väri
Abstract
This thesis focuses on renewing the visual identity of Accountor 
Group, an international financial administration company. The thesis 
includes designing all the following: a new logo, business card, docu-
ment layout, envelope, print ad, poster and power point layout as well 
as defining the typography and colors.
The author's personal goal was to develop my own knowledge and 
skill in the design of new visual identities. With the thesis I also tested 
my ability to create new things within certain bounds, in spite of 
trends.
This thesis studied the visual identities of Apple, BMW and Dolce & 
Gabbana. Based on perceptions of these identities, a new visual iden-
tity for Accountor Group was created.
The objective of this thesis was to create a reliable and distinctive 
visual identity, which would be easy to use as well.
Keywords: corporate visual identity, graphic design, 
typography, colour
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Johdanto Valitsin opinnäytetyöni aiheeksi taloushallintoalan yrityksen, Ac-countor Groupin, visuaalisen ilmeen uudistuksen. 
Aihe tuntui erittäin mielenkiintoiselta, koska kun katsoo Suomessa 
ja maailmalla olevien taloushallinon yritysten visuaalisia ilmeitä 
tulee lähinnä paha mieli. Taloushallintoa pidetään ilmeisesti jossain 
määrin pakollisena pahana, vaikka parhaimmillaan hyvä taloushal-
linto voi tuottaa yritykselle merkittäviä säästöjä. joten näitä palveluja 
tarjoavat yritykset eivät ole juurikaan panostaneet yritysilmeisiinsä, 
koska asiakkaita tulee muutenkin. Alaa pidetään myös jossain mää-
rin melko tylsänä ja alalla työskentelivistä ja sinne pyrkivistä ihmisis-
tä muodostuukin monen mielessä hyvin stereotypinen kuva. Asiat 
eivät kuitenkaan ole ihan näin, joten tämän työn tarkoituksena on 
lähteä muuttamaan totuttuja kuvioita ja tehdä Accountor Groupista 
visuaalisestikkin taloushallintoalan huippubrändi.
Vaikka yritysilmettä ei pidä mennä uudistamaan joka kerta kun ta-
loon tulee uusi markkinointipäällikkö tai toimitusjohtaja, tai käytetty 
väri ei olekkaan enää trendikäs, on se tilanteiden ja ajan muuttuessa 
välillä paikallaan. Tässä tapauksessa uudistuksen syynä on tilantei-
den ja ajan muuttuminen sekä taloushallintoon liittyvien vanhanai-
kaisien ja pinttyneiden stereotypioiden poisto.
Accountor Group on hyvin merkittävä toimija taloushallinnon alalla 
ja se tarjoaa nykyisin paitsi taloushallinnon palveluita myös palk-
ka- ja henkilöstöhallinnon palveluita, konsultointipalveluita sekä 
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ohjelmistoratkaisuja. Näiden kaikkien osa-alueiden mukaantulo 
liiketoimintaan ja vankka ammattitaito on kasvattanut voimakkaasti 
Accountor Groupia ja sen liikevaihtoa. Taloushallinto ei tarkoita pelk-
kää kirjanpitoa vaan mukaan ovat tulleet palkka- ja hekilöstöhallin-
non palvelut, konsultointipalvelut ja ohjelmistoratkaisut.
Taloushallinto on siis muuttunut entistä laajemmaksi alaksi ja tä-
mänkin tulisi näkyä yritysilmeessä. Ajan kuluminen vaikuttaa myös 
yritysten johdon nuorentumiseen. Kun suuret ikäluokat väistyvät 
yritysjohdosta ja tilalle tulevat nuoremmat sukupolvet, jotka ovat 
tottuneet erilaiseen visuaalisuuteen kuin edeltäjänsä, on tärkeää 
näkyä heille laadukkaana strategisena kumppanina.
Taloushallintoala ei myöskään ole pelkästään yli 50 -vuotiaiden, 
nutturapäisten ja totisten naisten ala. Alalle on viime vuosina tullut 
paljon nuoria miehiä ja naisia, vaikka kukaan ei koulua aloittaessaan 
ajattele menevänsä töihin taloushallinnon palveluita tarjoavaan 
yritykseen. Jostain syystä taloushallintoalan palveluita tarjoa-
vat yritykset eivät ole kovin haluttuja työpaikkoina vaan ihmiset 
hakeutuvat mieluummin tekemään samoja töitä suoraan taloushal-
lintopalveluita tarvitseviin yrityksiin. Tämäkin on mielestäni pitkälti 
kiinni siitä miten eri yritykset näkyvät meille, koska jostain syystä 
muotibisneksen kirjanpito tuntuu houkuttelevammalta muotialan 
yrityksessä kuin tilitoimistossa. Tähän epäkohtaan on myös tarkoitus 
vaikuttaa tällä työllä.
Kopioimalla muita ei koskaan saa luotua mitään uutta, mutta on silti 
turha lähteä keksimään pyörää kokonaan uudelleen. Lähden luo-
maan Accountorille uutta visuaalista ilmettä tutkimalla kolmea brän-
diä jotka ovat jo saavuttaneet tunnettuutta ja uskottavuutta omilla 
aloillaan. Tutkimalla näiden brändien käyttämiä visuaalisia keinoja ja 
ymmärtämällä niitä, sovellan niitä Accountorin uuteen ilmeeseen. 
Vaikka matkan Lahdesta Helsinkiin voi ajaa millä automerkillä 
tahansa, on se kuitenkin todennäköisesti yhdellä mukavampaa 
kuin toisella. Tämän työn lopputuloksen on tarkoitus vaikuttaa ja 
vakuuttaa niitä henkilöitä jotka ovat yrityksissä päättävissä asemissa 
ja jotka haluavat taloushallinoltaan enemmän kuin pelkän kuukau-
sittaisen arvonlisäverojen laskennan ja vuosittaisen tilinpäätöksen. 
He haluavat omasta taloushallinnon palveluita tarjoavasta yritykses-
tä enemmän strategisen kumppanin joka kertoo jo etukäteen miten 
kannattaa toimia, joka ei jätä pulaan, jonka kanssa on helppo toimia 
ja jonka palvelut ovat niin viimeisteltyjä ja laadukkaita kuin ne vain 
voivat olla.
14 15
Tämän hetkinen tilanne
Accountor Groupin visuaalinen ilme on uudistettu muutama vuosi 
sitten. Silloin myös nimi vaihtui Pretaxista Accountor Groupiksi. Uusi 
ilme on hyvin nykyaikaisen näköinen ja noudattelee viimeisimpiä 
graafisen suunnittelun trendejä. Trendien noudatteleminen on kui-
tenkin mielestäni myös sen suurin heikkous, koska trendit ovat hyvin 
lyhytkestoisia. Lomakkeiston ja muiden sovellutusten yksinkertaiset 
infografiat loistavat poissaolollaan sähköisessä materiaalissa, joka on 
aivan toisesta maailmasta. 
Logo on yksinkertainen ja se on hyvin aikaa kestävä. Gemenoilla 
kolmeen riviin kirjoitettu accountor, plus-merkiksi muutettu t-kirjain 
ja alapuolella oleva viiva kuvaavat mielestäni allekkainlaskua. 
Ongelmaksi logossa muodostuu luettavuus. Vaikka kyseessä onkin 
logo johon voidaan liittää taiteellisia vapauksia tavuviivojen käyttö 
helpottaisi logon ymmärtämistä. Toinen luettavuutta häiritsevä asia 
on plus-merkiksi muutettu t-kirjain. Tämä asia ei olisi niin häiritse-
vä mikäli tavuviivoja olisi käytetty. Kuitenkin näiden kahden asian 
yhteisvaikutuksesta syntyy mielestäni jännitteetön ja vaikeasti tul-
kittava logo. Jostain syystä logoa käytetään valkoisella pohjalla sekä 
mustana että harmaana.
(http://viljahelsinki.fi/case/accountor)
(http://linkedin.com)
(http://talouselama.fi)
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Huomioita kilpailijoista
Taloushallintoalan yritysten identiteetit ovat hyvin vaihtelevia. Vaik-
ka alalla on niin yhden henkilön työllistäviä kuin yli tuhatkin työllis-
tävää toimijaa yhteistä on aina luotettavuuden tavoittelu. Luotetta-
vuutta tavoitellaan pelkistetyllä typografialla ja rauhallisilla väreillä.  
Logojen typografiassa pelkistetyt päätteettömät kirjasimet ovat 
selvästi suosituimpia. Neljällä suurimmalla yrtyksellä on logossa 
käytössä päätteetön kirjasin.
Väreissä luotetaan enimmäkseen siniseen, mustaan, valkoiseen ja 
harmaan eri sävyihin. Nämä värit mielletään suomalaisessa kulttuu-
rissa luotettaviksi ja uskottaviksi. Muutama toimija käyttää hieman 
rohkeampia värejä kuten oranssia, vihreää sekä punaista.
Tämän työn lopputuloksen kannalta ei ole tarpeellista vertailla 
enempää Accountoria sen kilpailijoihin, koska pääpaino on siinä 
mitä BMW, Apple ja Dolce & Gabbana edustavat visuaalisesti.
Suomen suurimpien taloushallintoalan toimijoiden logoja.
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Prosessikuvaus
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Tavoiteltava mielikuva
Visuaalisesti Accountorin uuden identiteetin tulee kuvastaa laaduk-
kuutta, tarkkuutta, huolellisuutta, luotettavuutta, ammattimaisuutta 
ja olla selkeä ja helposti tunnistettava.
Sisällöllisesti Accountorin ei tarvitse enää todistella ammattilaisuut-
taan vaan viestinä tulisi olla selkeästi se että käyttämällä sen palvelui-
ta voit itse keskittyä siihen mikä on sinulle mieluisinta.
Käyttämällä Accountorin palveluja et helpota oloasi vain tänään vaan 
myös tulevaisuudessa. Sinulla on enemmän vapaa-aikaa, rahaa, et 
joudu yllättäviin tilanteisiin. Accountor katsoo pidemmälle kuin tähän 
päivään/viikkoon. Vapauttaa sinut keskittymään ydinosaamiseesi.
Pääpointtina on siis se mitä sinä saat käyttämällä näitä palveluja ei se 
mitä me olemme.
Jatkuva viestintä on tärkeää, jotta yrityksen olemassaolo ei pääsisi 
unohtamaan. Kun se hetki koittaa kun ko. palveluja tarvitaan tulisi 
Accountorin tulla mieleen ensimmäisenä. Myös oikeanlaisen ima-
gon rakentaminen ja luutuneiden stereotypioiden poisto on tämän 
yrityksen kohdalla merkityksellinen syy viestiä.
Yrityksen tulee viestiä sisäisesti, asiakkaille, sijoittajille sekä muille 
sidosryhmille. Viestinnän pääpaino tulisi kohdistaa yrittäjille/ yritys-
johdoille, mutta viestinnän tulisi aina tähdätä siihin että se puhuttelisi 
jollain tasolla kaikkia vastaanottajia. Kaikkia puhuttelevan viestinnän 
tarkoituksena ei ole miellyttää kaikkia vaan saada yrityksen viesti 
painumaan myös niiden henkilöiden mieleen, jotka eivät juuri sillä 
hetkellä tarvitse Accountorin palveluita, mutta saattavat aloittaa 
yritystoiminnan esimerkiksi vuoden kuluttua.
Monet taloushallintoalan yritykset sortuvat puhumaan omassa 
markkinoinnissaan siitä kuinka suuria he ovat ja kuinka kauan he 
ovat toimineet. Tämän kaltaiset viestit toki luovat uskottavuutta, 
mutta jos kaikki viestivät samalla tavalla ei joukosta jää ketään 
erityisesti mieleen. Accountor on selkeästi Suomen ja Pohjoismaiden 
suurin toimija alallaan, minkä vuoksi siitä kertominen olisi turhaa al-
leviivausta. Koska Accountoria on jo hyvä asema toimialalla tulisi sen 
mielestäni keskittyä viestimään sitä mitä se voi antaa asiakkailleen.
Viestinnän ja etenkin markkinointiviestinnän tulisi olla helposti 
ymmärrettävää. Ei hienoja tai erikoisia sanoja vaan selkeitä lyhyitä 
lauseita siten että tekstin ja kuvan yhteys saa katsojan/ lukijan mie-
likuvituksen liikkeelle. Kuvilla on myös suuri merkitys viestinnässä. 
Niidenkin tulisi olla yksinkertaisia ja helposti ymmärrettäviä. Mie-
lestäni Accountorin viestintään sopii parhaiten kuvat joissa ihmisen 
läsnäolo näkyy, mutta itse ihminen ei. Viestien tyylin tulee olla sen 
muotoinen kuin ihminen tai joukko ihmisiä puhuisi toiselle ihmisel-
le/ ihmisille. Kirjoitetun ja kuvallisen viestinnän lisäksi henkilökun-
nan tulee ulkoisella olemuksellaan ja käyttäytymisellään aina viestiä 
vahvasta ammattitaidosta.
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Apple
Vuonna 1976 perustettu yhdysvaltalainen suuryritys, jonka toimi-
alana on elektroniikkateollisuus ja tietotekniikka. Applen tunne-
tuimpia tuotteita ovat iPad-taulutietokoneet, iPhone-älypuhelimet 
ja Macintosh-tietokoneet. Apple on liikevaihdolla, liikevoitolla ja 
brändin arvostuksella mitattuna maailman suurin teknologia-alan 
yritys. Yrityksen nimi Apple tarkoittaa suomeksi omenaa eikä merkki 
kuvaa millään tapaa toimialaa jolla se toimii.
Applen merkki on tyylitelty yksilehtinen omena, josta puuttuu pieni 
pala. Logotyyppiä Apple ei enää käytä, ainoastaan merkkiä. 
Apple käyttää lomakkeistossa ja markkinoinnissa fonttina Myriad 
Pron eri leikkauksia.
Värit koostuvat pääasiassa mustasta, harmaan sävyistä ja sinisestä.
Apple
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BMW
Vuonna 1916 perustettu saksalainen suuryritys, jonka päätoimialana 
on autoteollisuus. Alunperin se on ollut vain lentokonemootto-
reiden valmistaja. Sen tunnetuimpia tuotteita ovat autot ja moot-
toripyörät. BMW on maailman neljänneksi suurin autovalmistaja. 
Yrityksen nimi BMW on lyhenne sanoista Bayerische Motoren Werke, 
joka tarkoittaa suomeksi Baijerin moottoritehtaat.
BMW:n liikemerkin ympyrä, jonka paksussa mustassa kehyksessä on 
kirjaimet B, M ja W.  Mustan kehyksen sisään jäävä ympyrä on jaettu 
neljään yhtä suureen osaan. Näistä vasemman yläkulman ja oikean 
alakulman palaset ovat sinisiä ja oikean yläkulman ja vasemman 
alakulman osat valkoisia.
Merkin merkityksestä on olemassa kaksi teoriaa. Ensimmäisen teori-
an mukaan se kuvaa lentokoneen pyörivää propellia. Toisen teorian 
mukaan se kuvaisi osaa Baijerin lipusta joka on sini-valko ruudul-
linen. Mielestäni molemmat teoriat ovat yhtä tosia onhan BMW 
alkujaan valmistanut lentokoneiden moottoreita juuri 
Baijerin alueella.
BMW käyttää materiaaleissaan fonttina BMW Type Global Prota. 
Se on tehty vain BMW:tä varten ja se on olemukseltaan Helvetica 
Neuen ja Akzidenz Groteskin yhdistelmä.
Käytössä olevat värit ovat musta, valkoinen, sininen ja harmaan 
eri sävyt.
#.8.񂌡
5)&/&8#.8.񂌡 
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International version. Please contact your local dealer for country speciﬁ c information.
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Dolce & Gabbana
Vuonna 1985 perustettu italialainen muotitalo. Dolce & Gabbanan 
tunnetuimpia tuotteita ovat vaatteet, laukut, korut ja hajuvedet.
Dolce & Gabbanan logo on hyvin yksinkertainen, vain teksti Dolce 
& Gabbana versaalilla kirjoitettuna. Se on rakennettu Futurasta. 
Pelkästä Futuralla ladotusta tekstistä sen erottaa hieman levennetyt 
D ja B kirjaimet, pyöristetyt ja levennetyt O, C ja G kirjaimet sekä A ja 
N kirjaimien terävien kärkien tasaus tylpiksi.
Sen ainut merkitys on kertoa perustajiensa Domenico Dolcen ja 
Stefano Gabbanan nimet.
Väreinä Dolce & Gabbana käyttää mustaa ja valkoista.
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Visuaalinen identiteetti on yrityksen tai tuotteen identiteetin näkyvä 
osa, kaikki mikä yrityksestä tai tuotteesta on silmin havaittavaa. 
(Pohjola s. 108, 2003). Se on usein myös ensimmäinen havainto, jonka 
perusteella lähdemme muodostamaan käsitystä uudesta yrityksestä. 
Visuaalisen identiteetin keskeisiä elementtejä ovat yritystunnus, joka 
käsittää logon ja merkin, typografia ja värit.
Brändillä tarkoitetaan yrityksen tai tavaramerkin saavuttamaa mai-
netta. Brändin arvokkuutta mitatataan yritystunnuksen tai nimen 
tunnettuudella, tuotteen tai palvelun tuomalla tunteella ja niihin 
liitetyillä mielikuvilla sekä merkkiuskollisuudella. Se ei siis ole mitään 
näkyvää tai konkreettista vaan perustuu oppimiseen ja kokemuksiin. 
Brändiä ei tule sekoittaa maineeseen, joka on vielä enemmän koke-
mukseen ja mielikuviin perustuva. Esimerkiksi BMW:llä on jo 80-luvul-
ta saakka ollut maine juppien ja nousukkaiden automerkkinä.
 
Molemmat sekä brändi että visuaalinen identiteetti ovat tärkeitä 
yritykselle, mutta onko toinen tärkeämpi kuin toinen? Voisiko visuaa-
linen identiteetti olla niin hyvä että se antaisi anteeksi huonon brän-
din? Tai voisiko brändi olla niin hyvä että se jättäisi varjoonsa huonon 
visuaalisen identiteetin?
Visuaalinen identiteetti ja brändi
Tutkittuani BMW:n, Applen ja Dolce & Gabbanan visuaalisia iden-
titeettejä tulin siihin lopputulokseen, että näistä kahdesta brändi 
on tärkeämpi kokonaisuus. Kaikki kolme edellämainittua yritystä 
eivät ole visuaalisilta identiteeteiltään millään tapaa erinomaisia ja 
jos BMW:n logo tehtäisiin nykypäivänä ensimmäistä kertaa, asiakas 
tuskin ostaisi sitä ilman erittäin laajaa perustelua. Kyse on siitä mitä  
arvoa yritystunnuksiin on saatu ladattua brändin rakennuksen kei-
noin. Ei Applen omena kerro laadukkaasta elektroniikasta tai BMW:n 
propelli laadukkaista autoista vaan se kaikki on tunnetta, kokemuk-
sia ja oppimista joka tulee brändin rakennuksesta.
Asiat eivät kuitenkaan ole niin yksinkertaisia että voitaisiin todeta 
mahtavan brändin olevan avain onneen. Kaikilla kolmella yrityksellä 
on erittäin tarkkaan harkitut visuaaliset identiteetit ja niitä hoidetaan 
ja kehitetään jatkuvasti. Kyse on enemmänkin siitä että visuaalisella 
identiteetillä ei tarvitse lähteä tavoittelemaan erikoisuutta vain eri-
koisuuden vuoksi vaan asiat pitää tehdä hyvin ja sen jälkeen uskoa 
lopputulokseen ja tehdä jatkuvasti työtä tunnettuuden ja brändin 
eteen. Erikoinen logo ei saavuta itsestään suurta tunnettuutta, 
mutta keskinkertainenkin logo voi saavuttaa valtavan tunnettuuden 
brändin rakennuksen avulla.
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Logo
Tavoitteenani on tehdä mahdollisimman hyvin aikaa kestävä ja sel-
keä logo Accountorille. Sen tarkoitus ei ole olla erikoinen tai erityisen 
oivaltava vaan sen esikuvana toimii ensisijaisesti aiemmin esiteltyjen 
yritysten logo ja typografia.
Tein logon yhdistelemällä kolmen eri fontin ominaispiirteitä. Futuran 
josta Dolce & Gabbanan logo on tehty ja Helvetica Neuen, jonka 
johdannaista fonttia BMW käyttää materiaaleissaan. Applen käyttä-
mä Myriad olisi olisi ollut humaanin luonteensa vuoksi liian erilainen 
käytettäväksi Futuran ja Helvetican kanssa, joten kolmanneksi vali-
koitui ominaispiirteiltään sopiva Akzidenz Grotesk. Tätä valintaa tuki 
myös se, että BMW:n käyttämä BMW Type Global Pro on sekoitus 
Helveticasta ja Akzidenz Groteskista.
Rakennettu uusi muoto
ACCOUNTOR
Futura Std Medium
Berthold Akzidenz Grotesk 
ACCOUNTOR
ACCOUNTOR
Helvetica Neue LT Std 75 Bold
BMW Group
VB-10
BMW Brand Identity
October 2009
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Basic principles. 
Layout.
Layouts must convey the look of a premium brand while at the same 
time imparting a feeling of boldness. White space should be used to 
create n asymmetrical y t harmonious layout. Nothing should be 
centered on the page, neither white space / image nor the copy text.
BMW 3 Series
www.bmw.com
Sheer
Driving Pleasure
JOY IS REMOVING SNOW
WITHOUT A SHOVEL.
JOY IS xDRIVE.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet 
dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper sus 
cipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate 
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero et accumsan et iusto odio dignis
sim qui blandit praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. Lorem ipsum dolor.
BMW EfficientDynamics
Less emissions. More driving pleasure.
50%
Esimerkki BMW Ty e Global Prosta. S-kirjai-
men muoto on Helveticalta, mutta sen auki 
jäävät päät Akzidenz Groteskilta. R-kirjaimen 
jalka ja muoto ovat Akzidenz Groteskilta, 
mutta n vaakapalki  kork us Helveticalta.
A-kirjain on yhdistelmä Helveticaa ja Akzidenz Groteskia. Muoto tulee 
pääosin Helveticasta ja vaakaviivan korkeus Akzidenz Grosteskista.
N-kirjaimen muoto on lähimpänä Helveticaa. Ainut muutos on pieni 
kulman muutos poikkiviivassa. 
T-kirjaimen leveys on otettu Akzidenz Groteskista ja vaakaviivan 
korkeus Helveticasta.
R-kirjaimen muoto ja vaakaviivan korkeus on otettu Akzidenz 
Groteskista ja se on hieman kapeampi kuin Helvetican ja Akzidenz 
Groteskin R-kirjaimet.
C-kirjain on tehty hieman pyöreämmäksi kuin yhdenkään valitun 
fontin C-kirjain. Sen suljettu muoto tulee Helveticasta. Sen keskiauk-
koa on hieman levennetty, jolloin muodosta tulee pyöreämpi.
O-kirjaimen muoto on lähimpänä Akzidenz Groteskia. Suurin ero 
tulee kirjaimen aukon muodossa, joka on johdettu Futurasta jolloin 
kirjain on saatu näyttämään enemmän symmetriseltä ympyrältä.
U on johdettu Helveticasta aivan pienellä kavennuksella ja kaaren 
muodon muutoksella.
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ACCOUNTOR
ACCOUNTOR
ACCOUNTOR
Lopputuloksessa on selvästi nähtävillä piirteitä valituista fonteista, 
mutta niiden yhdistelmistä syntyi täysin uniikki logo Accountorille.
Logon geometrisista muodoista huolimatta se on helposti luettava 
ja pysyy selkeänä pienessäkin koossa.
Accountorin logo myös on myös hyvin linjassa esikuviensa kanssa.
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Merkki
Merkin suunnittelua varten tutkin hieman Applen ja BMW:n logoja. 
Ne ovat molemmat yksinkertaistettuja siitä mitä ne kuvaavat, mutta 
silti tai juuri siitä johtuen erittäin tunnistettavia. Toki tunnistettavuu-
teen vaikuttaa myös molempien brändien tinkimätön työ visuaa-
lisen identiteetin johdonmukaisuudessa ja brändin tunnettuuden 
eteen käytetty raha.
Luonnoksia Accountorin merkin suunnitelusta.
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Accountor Group
Koska Accountor ei tarkoita mitään päätin rakentaa merkin kirjain-
ten A ja G yhdistelmästä, jotka ovat konsernin nimen ensimmäiset 
kirjaimet.
A- ja G-kirjaimen yhteinen nimittäjä löytyi neliön muodosta, josta on 
leikattu alapalkki auki. Tällöin muoto muistuttaa gemena A:ta. Kun 
tätä muotoa käännetään 90˚ vastapäivään muistuttaa muoto ver-
saali G:tä. Olin melko tyytyväinen tähän muotoon, mutta se oli vielä 
liian raskas ja pienessä koossa leikkaus ei olisi erottunut kovin hyvin.
90˚
Päätin siirtää leikatun alapalkin kulman kiinni oikeanpuoleiseen 
palkkiin. Tällöin sisään jäävään negatiiviseen tilaan muodostuu 
uusi muoto, joka muistuttaa pilkkua ja puhekuplaa. Tämä varmisti 
minulle että ratkaisu oli oikea, koska pilkku liittyy hyvin läheisesti 
taloushallintoon.
Alapalkkia leikkaamalla muodosta tuli kevyempi ja kinnostavampi, 
mutta sen vaikutelma oli vielä keskeneräinen ja hieman "löysä".
Päädyin keventämään muotoa leikkaamalla vapaana olevaa alapalk-
kia diagonaalissa, jotta muoto kevenisi ja tulisi hieman kiinnosta-
vammaksi.
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Yksinkertaisista muodoista muodostuva merkki on selkeä ja 
helposti tunnistettavissa myös pienessä koossa.
Accountorille tehty merkki on esikuviensa tavoin 
yksinkertainen ja tunnistettava.
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Värit
Koska BMW, Apple ja Dolce & Gabbana käyttävät lomakkeistoissaan 
hyvin niukkaa väripaletti oli luonnollista että myöskään Accountoril-
le ei tulisi moni värejä käyttöön.
Applella ja BMW:llä oli käytössä sinisen eri sävyjä tosin niin myös 
Accountorin monilla kilpailijoilla. Appleen ja BMW:hen peilaten olisi 
tietysti ollut hyvin luonnollista että myös Accountor olisi saanut 
värikseen sinisen, mutta tässä päätin kuitenkin tehdä pienen 
eroavaisuuden. Eiväthän logot ja merkitkään ole tarkasti kopioituja. 
Päädyinkin siihin että käytän valitussa värissä samaa intensiteettiä 
kuin BMW:n sinisessä on, jotta värilläkin olisi jotain yhteistä esikuvi-
ensa kanssa.
Päädyin käyttämään violettia. Vaikka violetti on suomalaisessa 
kulttuurissa hieman vieras väri ja siihin liittyy monia negatiivisia 
asioita kuten noituus, ero ja suru. Toisaalta siihin liittyvät positiiviset 
mielleyhtymät ovat myös hyvin voimakkaita kuten viisaus ja rakkaus 
sekä heraldiikassa korkea arvo. (http://www.coloria.net/varit/violetti.
htm) (http://www.coloria.net/mediat/heraldiikka.htm).
Valittu violetin sävy sointuu hienosti hienosti mustan ja valkoisen 
kanssa käytettäväksi ja se saa Accountorin liikemerkin ja lomakkeis-
ton näyttämään entistä arvokkaammalta.
C 50  M 100  Y 0  K 40
C 0  M 0  Y 0  K 100
C 0  M 0  Y 0  K 0
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Typografia
Typografian tarkoituksena on helpottaa viestin oikeanlaista välitty-
mistä (http://www.graafinen.com/suunnittelu/typografia/yleista-
typografiasta/).  Se myös antaa kirjoitetulle kielelle visuaalisen 
ulkomuodon.
Päädyin valitsemaan Accountorin visuaalisen identiteetin käytettä-
väksi fontiksi Applen käyttämän Myriad Pron ja sen neljä eri leikka-
usta Light, Regular, Semibold ja Bold. Myriadin avoimet muodot ja 
humanistinen luonne tekkevät siitä helposti luettavan pienessäkin 
koossa ja samoista syistä se on kiinnostavan näköinen myös suu-
remmassa otsikkokoossa. Siitä löytyy myös suuri määrä leikkauksia 
joita käyttämällä saadaan aikaan kontrasti typografiaan. Koska 
yhtenä työni tavoitteena on tehdä helppokäyttöinen identiteetti on 
kolmantena syynä on Myriad Pron saatavuus. Sen Regular ja Bold 
leikkaukset nimittäin löytyvät kaikilta tietokoneilta.
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZÅÄÖ
abcdefghijklmnopqrstuvxyzåäö
1234567890 .,!”#€%&/()=?`:;.,*-+
Myriad Pro
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZÅÄÖ
abcdefghijklmnopqrstuvxyzåäö
1234567890 .,!”#€%&/()=?`:;.,*-+
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZÅÄÖ
abcdefghijklmnopqrstuvxyzåäö
1234567890 .,!”#€%&/()=?`:;.,*-+
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZÅÄÖ
abcdefghijklmnopqrstuvxyzåäö
1234567890 .,!”#€%&/()=?`:;.,*-+
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Liikemerkki / yritystunnus
46 47
Sovelluksia
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Päätäntä Yrityksen visuaalisen identiteetin voi suunnitella lukemattomilla ta-voilla. Toisilla tavoilla voi päätyä parempiin ratkaisuihin kuin toisilla, 
mutta etukäteen on vaikea tietää mikä on juuri se oikea tapa. Tällai-
nen tapa, jossa kaikki valinnat perustellaan jonkun olemassa olevan 
identiteetin mukaan oli minulle täysin uusi. Ei siis suoraa kopiointia, 
mutta siten että aina olisi jokin yhteinen nimittäjä jo olemassa ole-
vaan identiteettiin.
Vaikka päässä vilisi ideoita erilaisista merkeistä, logoista, väreistä ja 
lomakkeistosta oli kuitenkin koko ajan muistettava säilyttää se pu-
nainen lanka jota läksin seuraamaan. Tämän tyyppinen tapa tehdä 
yritykselle visuaalista identiteettiä osoittautui minulle raskaaksi ja 
myös vaikeaksi. Tekemisen raskaus johtui pitkälti siitä että olin to-
della sidottu Applen, BMW:n ja Dolce & Gabbanan identiteetteihin. 
Näillä yrityksillä kun ei ole kovinkaan ihmeelliset visuaaliset identi-
teetit vaan pääpaino on brändin rakennuksessa, jossa mielikuvilla 
on suurin merkitys. Olin jopa hieman yllättynyt siitä kuinka tylsiä 
näiden yritysten visuaaliset identiteetit ovat.
Lopputulos on mielestäni tyylikäs kokonaisuus. Se ei varmasti herätä 
suuria tunteita mihinkään suuntaan, mutta toimii ja on varmasti 
helppokäyttöinen. Tällaisella työllä ei voiteta alan palkintoja, mutta 
jos sen näkyvyyteen ja brändiin käytettäisiin yhtä paljon aikaa ja 
vaivaa kuin esikuviensa, pystyisi se kantamaan maailmanlaajuisesti 
tunnetun brändin viittaa.
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http://www. apple.com
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http://www.dolcegabbana.com
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http://www.coloria.net/mediat/heraldiikka.htm
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Kuvalähteet
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